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1.   Introduzione 
Come risulta evidente dalle analisi precedenti, esistono i presupposti per la 
realizzazione di un “distretto culturale di tipo industriale”, cioè di un insieme di 
imprese di piccole dimensioni specializzate in un certo tipo di prodotto culturale 
che, grazie alla loro vicinanza territoriale ed al comune ambiente realizzano 
reciprocamente una serie di integrazioni orizzontali e verticali, conseguendo 
risultati che, non solo non si potrebbero ottenere separatamente, ma che superano 
spesso quelli ottenibili da un’unica grande azienda. Dato lo stato potenziale del 
Distretto, si rende necessario individuare gli interventi e le politiche, da parte delle 
istituzioni pubbliche e private, affinché il distretto possa affermarsi e svilupparsi. 
Più concretamente ci si soffermerà su di una ipotesi di fattibilità di Piano Strategico 
che risolva i seguenti punti chiave: 
1)    Ipotesi di Reperimento dei fondi per la realizzazione del distretto e 
degli eventi ad esso connesso (mostra permanente, attività di formazione, 
eventi culturali). 
2)    Creazione del marchio collettivo di qualità San Gregorio Armeno. 3)   Attuazione di opportune azioni volte a creare tra i membri del distretto 
culturale una mentalità associativa e una ferma consapevolezza che le 
sinergie produttive e commerciali scaturenti dalla creazione del Distretto 
avvantaggiano tutti i partecipanti    
4)   Definizione di un programma  strategico al cui interno in particolare il 
piano di marketing consenta sia  un ampliamento del mercato sia una 
maggiore destagionalizzazione della domanda. 
L’elaborazione di adeguate strategie di marketing rappresenta infatti il passo 
decisivo per l’attivazione del sistema qualità. Un aspetto da non trascurare, infatti, è 
la competizione tra territori caratterizzati da una forte identità, che offrono 
opportunità affini o comunque concorrenti. La creazione di un marchio collettivo di 
qualità rappresenta uno strumento importante per l’identificazione delle 
caratteristiche del prodotto garantendo un’affidabilità  del rapporto qualità/prezzo. 
 
2.   Elementi per la definizione di un piano strategico 
Dalle analisi “field e desk” svolte dal gruppo di lavoro sui fattori esterni ed interni 
incidenti sulla realtà del distretto culturale del presepe napoletano è stato possibile 
inquadrare la situazione complessiva attuale traducendola nello schema FDOM 
(Forza, Debolezza, Opportunità, Minacce) che ci permetterà di formulare con 
coerenza metodologica il piano strategico del distretto, ovverosia l’insieme delle 
strategie e dei corsi di azione finalizzati: 
-al potenziamento dei punti di forza,  
-alla riduzione della gravità dei punti di debolezza, 
-alla percezione delle opportunità e delle minacce. 
 
2.1   Punti di  forza 
I punti di forza del distretto sono i seguenti: 
1)    Esclusività dell’immagine autoreferenziante 
E’ emerso dalle interviste svolte su un significativo campione di consumatori 
(napoletani 58%, campani extra provincia di Napoli 22%, Italiani extra Campania 
18%, stranieri 2%) che il luogo di acquisto conferisce immagine al prodotto e lo 
rende di per se stesso originale ed esclusivo rendendo comunque la fase del 
processo di acquisto autonomamente gratificante ed e’ importante sottolineare che 
l’intero campione ha omogeneamente risposto positivamente ai quesiti 
somministrati riguardanti le motivazioni, la gratificazione e la ritualità. Questo 
appare un punto di forza significativo e basilare anche perché è ulteriormente 
emerso (80% del campione) che non è il singolo produttore, ma l’area di acquisto 
nel suo complesso a trasmettere queste positive immagini 
2)   Originalità dei prodotti 
Sempre dall’analisi field è emerso che il luogo di acquisto garantisce sull’originalità 
dei prodotti e sulla loro concreta appartenenza ad una filosofia comune produttiva 
che affonda le sue radici nella storia, nella cultura di un popolo. Questo rappresenta 
un altro fattore di successo, ma è bene sottolineare che si parla di originalità, ma 
non di riconoscibilità, elemento questo che rappresenta un’evoluzione essenziale 
dal fattore motivazionale a quello essenziale. 3)  Storia, tradizione, notorietà del sito che automatizza i processi promozionali e 
di acquisto  
Questo punto di forza importante e pregnante necessità di opportune azioni di 
sostegno : le strade le piazze ,l’ambiente tutto è permeato da storicità e tradizione, 
ma lo stesso emerge come valore del subconscio, infatti e’ emerso ben chiaro che 
non vi è un’ adeguata conoscenza delle storia e della tradizione, ma solo una forte 
percezione; andranno quindi sviluppate le opportune azioni volte a concretizzare ciò 
che è nell’aria e quindi a renderlo solido, granitico e soprattutto trasferibile in 
cognizioni concrete legate ai prodotti, ai produttori, alle usanze, alle consuetudini. 
Tali azioni influiranno in termini diretti sull’acquisto e sulla gratificazione del 
consumatore, dando luogo sia ad un incremento della domanda sia ad una sua 
minore elasticità (in termini di minor sostituibilità con altri prodotti analoghi) e 
permettendo così maggiori margini di ricarico. Si pone a questo proposito un 
problema di eventuale adeguamento della capacità produttiva che, data la natura 
artistico/artigianale del prodotto, non trova facile soluzione. La segmentazione del 
mercato in un mercato Artistico e in un mercato di alta qualità ma di tipo più 
industriale (sulla stregua della divisione tra Alta Moda e Prêt-à-Porter, come 
proposto nell’introduzione al volume) potrebbe essere in grado di offrire strategie 
vincenti.  
4) Trend di crescita sostenuti delle vendite e delle presenze 
Dalle interviste ai partecipanti al distretto e’ emerso che negli ultimi cinque anni il 
giro di vendite ha subito un incremento del 30% in termini quantitativi e che i flussi 
dei potenziali acquirenti sono percettivamente aumentati del 100% soprattutto per 
quanto riguarda la componente non locale. Ma  vi e’ da notare che i soggetti 
intervistati seppur in termini non omogenei hanno riscontrato la forte 
concentrazione dei flussi in definiti periodi dell’anno e che tale fattore incide 
negativamente sui processi di acquisto rendendoli caotici e spesse volte non 
qualificati. In tal senso l’esistenza di un materiale informativo sui prodotti esistenti 
da distribuire soprattutto ai consumatori non locali consentirebbe una adeguata 
conoscenza del mix produttivo e la possibilità di un acquisto ragionato e qualificato 
5) Know how artigianale dei protagonisti del distretto 
L’analisi svolta ha consentito di rilevare con certezza l’esistenza di un grado 
significativo ed omogeneo di destrezza ed abilità a produrre dei soggetti del 
distretto ed ,inoltre, appare possibile identificare per i singoli artigiani delle nicchie 
produttive proprie che consentano la differenziazione in un insieme omogeneo; tale 
aspetto risulta essenziale in quanto la implementazione del Distretto non deve 
mortificare le individualità creative, bensì esaltarle e valorizzarle agendo anche in 
ausilio ad un processo di differenziazione 
 
2.2  Punti di debolezza 
I punti di debolezza la cui persistenza potrebbe già nel medio periodo creare 
processi di involuzione dell’area su cui opererà il distretto sono così definibili: 
1) Forte stagionalizzazione dei processi di acquisto 
Le analisi svolte hanno permesso di ben identificare che gli acquisti vengono 
operati in un periodo ristretto (il 90% nel periodo novembre gennaio), ma che la 
massima incidenza si registra dall’8 al 20 dicembre, tale situazione appare logica e giustificabile per i consumatori locali che rappresentano come abbiamo visto il 58 
% dell’insieme in quanto la principale motivazione di acquisto e’ rappresentata 
dall’addobbo presepiale collegato alle festività natalizie, molto meno logica e del 
tutto ingiustificata appare tale concentrazione per i consumatori collegati a flussi 
turistici . 
Le politiche di marketing turistico operate a Napoli negli ultimi anni hanno 
determinato dei flussi in entrata che si presentano elevati e costanti su tutti i dodici 
mesi con ulteriori punte a maggio, dicembre, nel periodo pasquale, e nei mesi di 
giugno e luglio. Appare del tutto illogico che tale potenziale domanda non venga 
intercettata legando l’acquisto a un diverso meccanismo, non collegato alla ritualità 
natalizia, ma al ricordo di un soggiorno od al regalo tipico e caratteristico. Se questo 
non avviene non è per volontà del consumatore, ma per mancanza di offerta od 
incentivo e promozione all’acquisto. 
La rimozione di questo punto di debolezza non appare particolarmente complessa: 
basta infatti porre in essere le adeguate azioni informative e promozionali in grado 
di intercettare la domanda (collegamento alle mostre od alle manifestazioni che 
attirano flussi turistici, promozione dei prodotti presso le agenzie ed i tour operator 
che vendono il prodotto Napoli, presenza di locandine e angoli espositivi in 
alberghi, aeroporti di partenza ed arrivo, stazione marittima per i flussi crocieristici 
con organizzazione di tour offerti dal distretto) rafforzerebbe l’impatto complessivo 
l’implementazione di un portale per la promozione del  distretto con la possibilità di 
operare acquisti per via telematica. 
La creazione all’interno del distretto di una divisione di marketing potrebbe inoltre 
facilitare la presenza dei prodotti presso il “trade” specializzato (negozi di 
arredamento ed antiquari e negozi di oggettistica) in Italia e nelle principali città  
mondiali. Sarebbero inoltre auspicabili, perché di grande impatto e facilmente 
attuabili, lo sviluppo di azioni come un’esposizione permanente dei prodotti del 
Distretto presso la sede di New York della Regione Campania. Un ulteriore frutto 
del progetto immagine potrebbe,  infine, essere quello di uno sviluppo di una catena 
di punti di vendita specializzati utilizzando la formula del “franchising”. 
 
2) Mancanza di regole e metodi di trasferimento generazionale 
Questa del distretto è un tipo di attività artistico artigianale e che vive quindi sulla 
capacità tecnico manuale degli operatori che  progettano e producono l’intera 
gamma produttiva. La maestria dell’artigiano e’ alla base di tutto il processo, ma 
oggi non esistono né procedure né strutture che possano garantire la continuazione  
dell’attività. 
Tale aspetto rappresenta forse il punto di debolezza più significativo in quanto pone 
in discussione la stessa continuità produttiva con il concreto rischio che un 
patrimonio economico, storico, commerciale possa andare disperso con nocumento 
non solo dei diretti operatori, ma di tutta la città di Napoli che vedrebbe mancare 
uno dei suoi momenti attrattivi 
Ed a questa enorme problematica la creazione del distretto può dare una risposta 
efficiente ed efficace trasformando un punto di “Debolezza” in un momento di 
“Forza”. 
La creazione di un momento formativo comune in cui convogliare il sapere dei 
singoli artigiani in un unico momento divulgativo rivolto non solo ai discendenti degli attuali maestri, ma anche ai giovani talentuosi che oltre ad apprendere una 
maestria risolverebbero in maniera qualificante anche il proprio problema 
occupazionale. 
L’obiettivo di creare una scuola di formazione da ubicare all’interno della struttura 
produttiva comune di cui si dirà più avanti rappresenta uno dei momenti più 
qualificanti del piano strategico e contiene in sé la risposta a molti altri quesiti quali 
quello dell’omogeneizzazione produttiva, dei disciplinari di produzione, 
dell’innalzamento degli standard, della riconoscibilità dei prodotti, della messa in 
efficienza del sistema . 
 
3) Capacità produttiva limitata stante l’obsoleta struttura produttiva 
L’analisi svolta ha permesso di approfondire gli aspetti produttivi ed e’ emerso che 
attualmente la produzione dell’Area soddisfa in misura pari all’65% la domanda di 
prodotti che viene appunto integrata con articoli di scarsa qualità e di produzione in 
molti casi estera. Tale aspetto, che se dovesse perdurare potrebbe inficiare 
l’immagine dell’area in maniera irreversibile, e’ imputabile alla scarsa capacità 
produttiva dovuta essenzialmente alla stagionalità delle produzioni ed alla totale 
obsolescenza degli impianti, parliamo essenzialmente dei forni che nella maggior 
parte dei casi non sono a norma con l’attuale sistema legislativo . 
La risposta a questo punto di debolezza e’ strettamente correlata con il precedente 
punto ed appunto si concretizza nella creazione di un’area produttiva comune 
denominata “Laboratori di qualità” in cui ogni artigiano pur mantenendo la propria 
autonomia creativa e produttiva può trovare degli impianti efficienti che 
consentono, pur preservando intatte le connotazioni artistiche artigianali, di 
massimizzare gli “out put” produttivi enfatizzando gli aspetti della qualità e della 
sicurezza. 
 
4) Scarsa capacità di connotare con garanzie qualitative i prodotti di alta gamma 
Il segmento di domanda che presenta maggiori tassi di crescita e che rappresenta in 
maniera più emblematica  la produzione artistico artigianale è senza ombra di 
dubbio, come e’ stato ampliamente riscontrato dalle interviste somministrate agli 
artigiani,  quello medio alto costituito da prodotti curati e strettamente legati alla 
tradizione, il quale e’ tra l’altro quello che consente di raggiungere più agevolmente 
obiettivi di destagionalizzazione. L’acquisto di prodotti di tale segmento e’  
identificabile come programmato e necessità quindi di un processo di acquisto da 
parte del consumatore più elaborato ed articolato. Attualmente lo stesso viene 
limitato dalla mancanza di identificazione della qualità costituita da fattori oggettivi 
lasciando il consumatore in balia della mera percezione o dell’intuito  elementi 
questi che, seppure connotati da caratteristiche di spontaneità e di “scoperta”, non 
consentono quella dimensione di garanzia, di ottenimento del giusto rapporto 
qualità/prezzo che tranquillizza il consumatore e favorisce il riacquisto o il 
consiglio all’acquisto. Connotando inoltre l’attuale comprensorio in cui si intende 
sviluppare il Distretto di quelle caratteristiche di “mercato spontaneo” che di certo 
non favoriscono le produzioni di qualità e di alta gamma che vengono avvilite 
dall’incertezza sulla reale consistenza artistica e sul valore complessivo del 
manufatto,  le strategie che si dovranno porre in essere vedono nella certificazione 
delle tecniche produttive, con la loro esplicita descrizione, nell’applicazione dei 
disciplinari e nell’enunciazione della genesi artistico storica, i momenti topici; il tutto verrà reso esplicito da un marchio di qualità che garantirà l’acquirente e 
caratterizzerà il prodotto differenziandolo da succedanei ed approssimative 
realizzazioni. 
Come accennato in precedenza questa politica di prodotto avrà come effetto indotto 
quello di contribuire alla destagionalizzazione: un prodotto alto di gamma  garantito 
si allontana infatti dal momento della ritualità natalizia e rientra in quello di un 
acquisto di prestigio, in un’ idea regalo di gusto e di “valore esplicito”, in un ricordo 
di un viaggio di svago o di lavoro che concentra tutti gli elementi più emblematici e 
positivi della città visitata. Appare ovvio che il Piano operativo dovrà ipotizzare le 
opportune politiche comunicazionali per trasferire in maniera corretta ed incisiva la 
politica di posizionamento   
 
5) Mancanza di un’immagine comune e di livelli standardizzati di qualità 
La percezione che oggi ha il visitatore dell’area del futuro Distretto e’ quella della 
completa disomogeneità delle singole proposte di vendita, appare infatti che tutti 
vendono lo stesso prodotto ma di caratteristiche qualitative e di immagine sempre 
differenti: il pastore o l’elemento presepiale di plastica si mischia con quello di 
argilla o di ceramica, il festone, l’addobbo si confonde con la campana di vetro; 
tutto è caos tutto appare confuso e disordinato e solo raramente si trasmettono 
concetti chiari ed espliciti. C’e’ quindi bisogno di un disegno comune di un  
percorso storico/artistico che si fondi in una strategia commerciale in una logica di 
prodotto di vario prezzo, ma comunque e sempre di qualità e frutto di un preciso e 
definito processo produttivo. 
Anche questo punto di debolezza verrà automaticamente rimosso dall’applicazione 
delle linee guida del Distretto che, come si e’ visto in precedenza, enfatizzano i 
momenti di standardizzazione qualitativa, di presentazione dei prodotti ed infine di 
considerare l’immagine del distretto come un essenziale elemento del “marketing 
mix” su cui agire sapientemente con ben definite strategie. 
6) Ridotti  flussi di esportazione  
Questo elemento di debolezza risulta sicuramente conseguenza degli altri punti 
considerati e quindi  verrà rimosso in termini iterativi rispetto agli altri. Appare 
comunque ovvio che la creazione di un soggetto coordinatore, che al suo interno 
abbia un servizio marketing, permetterà di cogliere le opportunità di 
commercializzazione internazionale posizionando il prodotto sicuramente in 
segmenti alti di mercato ed utilizzando, oltre al “normal trade” specializzato, l’e-
commerce e le catene della GDO che sempre di più lasciano spazio a prodotti tipici 
di nicchia. Tale canale semplificherebbe tutti i processi di distribuzione e di 
logistica. 
 
7) Mancanza di intenti comuni, di senso di appartenenza, di predisposizione 
associativa. 
Dalle interviste agli operatori del Distretto e’ emerso in maniera prepotente la 
completa mancanza di spirito associativo e di appartenenza ad un comune destino e 
ciò appare evidente anche dall’organizzazione commerciale ed espositiva 
precedentemente definita caotica che i singoli si sono dati in un contesto storico ed 
ambientale comune.  Ma si può e si deve lavorare per rimuovere come primo, questo momento di 
debolezza. Riteniamo che lo spazio ci sia , infatti già nel corso dei questionari, 
quando l’intervistatore sottolineava quanto apparisse illogico la mancanza di un 
disegno comune tra soggetti tra di loro collegati, tutti gli intervistati annuivano e 
ritenevano essenziale la nascita di un progetto comune aggregante 
E’ ovvio che l’opera di sensibilizzazione dovrà continuare in maniera sistematica e 
anche la predisposizione del Piano Operativo dovrà essere effettuata con la continua 
interlocuzione tra tutti i soggetti coinvolti. 
 
3. Azioni preliminari 
Partendo dall’analisi, sia pure approssimativa, esposta nel precedente paragrafo è 
possibile individuare alcuni interventi “chiave” tesi a risolvere i problemi 
evidenziati, attraverso le seguenti azioni, che ricordiamo: 
I)   Creazione del marchio collettivo San Gregorio Armeno; 
II)   Reperimento dei fondi per la realizzazione del distretto e degli eventi 
ad esso connesso (mostra permanente, attività di formazione, eventi 
culturali); 
III)   Attuazione di opportune azioni volte a creare tra i partecipanti al 
Distretto una mentalita’ associativa  e una ferma consapevolezza  che le 
sinergie produttive e commerciali scaturenti dalla creazione del Distretto 
avvantaggiano tutti i partecipanti ;   
IV)   Definizione di un programma  strategico al cui interno in particolare 
il piano di marketing consenti sia  un ampliamento del mercato sia  una 
maggiore destagionalizzazione della domanda. 
 
I. 
Per quanto concerne la creazione di un marchio collettivo San Gregorio Armeno 
relativo eventualmente al mercato segmentato in mercato artistico e mercato di alta 
qualità si rinvia alle problematiche affrontate nel lavoro di Cuccia e Santagata ( 
Capitolo 4). Qui si vuole soltanto porre in evidenza la necessità della condivisione 
del disciplinare del marchio e della sua natura aperta, nel senso che la opzione di 
accesso al distretto debba essere data a tutti i produttori che si adeguano alle 
caratteristiche di localizzazione e di qualità previste dallo stesso disciplinare. 
 
II. 
Per quanto riguarda il meccanismo di finanziamento, bisogna ricordare innanzi tutto 
che la natura del bene e/o servizio oggetto della produzione del Distretto Culturale è 
di carattere misto pubblico/privato (o quanto meno di carattere meritorio), come 
tutte le produzioni culturali. 
Tale natura, che presenta rilevantissime esternalità, (si pensi a tale proposito agli 
effetti indotti, alla conservazione di tradizioni artistiche, alla immagine culturale 
della città o del distretto, ecc) giustifica, in parte, l’intervento pubblico. Senza voler 
procedere, a questo stadio, ad una analisi tesa ad individuare il giusto mix 
pubblico/privato, vale la pena di ricordare che dall’analisi della domanda e della 
offerta traspare che sia gli acquirenti che i produttori sono disposti a sopportare un costo aggiuntivo teso alla certificazione della qualità. (si vedano i lavori di Cuccia-
Santagata e di Manna-Marrelli). L’acquisto dei “bollini” certificanti l’identità 
culturale e la qualità del prodotto distrettuale può costituire, di per sé, una notevole 
fonte di finanziamento tesa a coprire i costi di gestione. 
Per quanto riguarda, invece, le spese di investimento e di start-up, esistono diverse 
fonti di finanziamento pubblico o con finalità pubbliche. A fini puramente indicativi 
basta ricordare il seguente Quadro di Riferimento. 
 
Quadro di riferimento per possibili fonti di finanziamento per le diverse tipologie di 
attività  all’interno del distretto 
A) Finanziamenti europei (URBAN II) 
 
B) Finanziamenti regionali della Regione Campania
1  
C) Finanziamenti locali 
Aiuti in favore dell’artigianato vengono attribuiti attraverso bandi a cui possono 
partecipare le Piccole e Medie Imprese artigiane, costituite anche in forma 
cooperativa e consortile. 
D) Finanziamenti dalle Fondazioni Bancarie 
Le Fondazioni di origine bancaria sono soggetti non profit, privati e autonomi, che 
perseguono esclusivamente scopi di utilità sociale e di promozione dello sviluppo 
economico. Dagli utili derivanti dalla buona gestione di questi investimenti 
traggono le risorse per sostenere attività d'interesse collettivo, in particolar modo 
nei settori della ricerca scientifica, dell'istruzione, dell'arte, della sanità, della 
cultura, della conservazione e valorizzazione dei beni ambientali e paesaggistici, 
dell'assistenza alle categorie sociali deboli e in tutti quei settori, fra quelli ammessi 
dalla legge, che ciascuna Fondazione ritenga di prevedere nel proprio statuto. Fra 
gli scopi prevalenti delle Fondazioni si può individuare quello della Promozione 
dello sviluppo economico della comunità locale. 
 
III.     
Attuazione di opportune azioni volte a creare tra i partecipanti al Distretto una 
mentalità associativa  e una ferma consapevolezza  che le sinergie produttive e 




Definizione di un programma  strategico al cui interno in particolare il piano di 
marketing consenti sia  un ampliamento del mercato sia  una maggiore 
destagionalizzazione della domanda. 
                                                 
1 REGIONE CAMPANIA – P.O.R. 2000-2006 Capitolo 2 – Misura 2.2 Sostegno alla sviluppo di 
imprese della filiera dei beni culturali;  Asse 2 – Risorse culturali; REGIONE CAMPANIA – P.O.R. 
2000-2006 Capitolo 2 –  Misura 2.3 Sviluppo delle competenze, del potenziale umano e 
dell’impreditorialità nel settore delle cultura;  Asse 2 – Risorse culturali; REGIONE CAMPANIA – 
P.O.R. 2000-2006 Capitolo 2 – Misura 4.7 Promozione e Marketing Turistico;  Asse 4 – sistemi 
locali di sviluppo  
Per quanto riguarda questi ultimi due punti si rinvia a quanto precedentemente 
indicato genericamente nell’analisi “SWOT”. Un’opportuna ed analitica 
individuazione delle singole azioni dovrà essere fatta al momento della 
predisposizione del Piano Strategico Operativo. 
 
4. Conclusioni  
L’analisi sin qui compiuta nella sua necessaria ed indiscussa provvisorietà, un 
processo di pianificazione necessita che vengano coniugati i momenti teorici a 
quelli pragmatici, ha raggiunto, comunque, due significativi obiettivi: 
-  focalizzazione complessiva dei fattori chiave su cui operare per creare un 
polo produttivo e commerciale di successo; 
-  verifica dell’esistenza di potenziali fonti di finanziamento pubbliche e 
private a copertura delle diverse tipologie di costi per la realizzazione del 
distretto industriale. 
Un elemento che si evidenzia chiaramente, già a questo stadio dell’analisi, è legato 
alla bassa potenzialità di crescita del distretto mantenendo l’attuale struttura 
produttiva e forma organizzativa. Risulta evidente che la natura del prodotto di 
qualità e le relative tecniche di produzione, indipendentemente dalla capacità di 
garantirsi un incremento di domanda, non permettono un‘espansione della 
produzione molto superiore a quella esistente. Sembra, quindi, elemento cruciale da 
affrontare quello della differenziazione dei prodotti in due segmenti caratterizzati 
entrambi da un determinato  livello di qualità, ma che si differenziano per le 
caratteristiche produttive. La proposta avanzata nella premessa strategica di 
segmentare il distretto in un polo di artigianato artistico ed in uno di design 
presepiale di serie potrebbe rappresentare una possibile soluzione. 
Questo aspetto insieme agli altri indicati precedentemente andranno affrontati ed 
approfonditi nel momento in cui si decida di realizzare il distretto. 
 